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AuBendienst

Flexible Wege zum Arzt finden

Dienstleister fiir Vertrieb und Kommunikation bhcken posmv auf 2018

Das Thema Digitalisierung und die damit emhergehenden veranderten &
Kundenbediirfnisse beschiftigen die Branche. Vor allem Hybrld—Modelle, die
analoge und digitale Kommunikation einschlieen, sind im Auﬁendlenst gefragt

Ganz grundsitzlich stehen Unternehmen
vor der Wahl, einen eigenen Auflendienst
einzusetzen, bei Kapazititsengpissen
einen neuen, eigenen Auflendienst auf-
zubauen oder einen externen Outsour-
cing-Anbieter zu nutzen. Kommen neue
Arzneimittel auf den Markt oder gibt es
Verinderungen bei etablierte Therapien,
spielt der AufSendienst in der Informa-
tion-Journey eine wichtige Rolle. Dies
zeigen unter anderem die jiingsten Ergeb-
nisse der ,360° Touchpointanalyse Fokus
Digital 2017 der Arbeitsgemeinschaft
LA-Med. Die qualitative Studie iiber das
berufliche Informationsverhalten von
Arzten zeigt, dass insbesondere der phar-
mazeutische AufSendienst oft schnell mit
der Informationsverteilung iiber Neue-
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rungen ist. Weitere Touchpoints zur Er-
weiterung der Informationsbasis werden
in Anspruch genommen, wenn ein kon-
kreter Anlass wie etwa ein bestimmter
Patientenfall vorhanden ist.

Die Pharma-Dienstleister wissen um die
Bedeutung des Auflendienstes fiir die In-
dustrie. Volle Auftragsbiicher, neue Kun-
den, mehr Umsatz — die Wunschzettel fiir
das neue Jahr sind branchenunabhingig
meist dieselben. Doch das Ideal zu errei-
chen, ist in der Umsetzung schwierig. Dies
gilt auch fiir dic Pharma-Dienstleister. Die
Akteure miissen sich in Sachen Digitali-
sierung positionieren, um sich in Zukunft
im Wettbewerb gegen andere Anbieter zu
behaupten und mit effizienten Losungen
beim Kunden zu punkten.

Bei Marvecs, Ulm, rechnet man dennoch
im kommenden Jahr mit einer steigen-
den Auftragslage. Geschiftsfithrerin Ka-
trin Wenzler fiihrt dafiir verschiedene
Griinde an: ,Auf der einen Seite geht es
der Healthcare-Branche in Deutschland
wirtschaftlich sehr gut. Auf der anderen
Seite haben Unternehmen nach wie vor
mit dem Fachkriftemangel zu kimp-
fen und miissen aufgrund verschiedener
weiterer Hiirden — wie zum Beispiel aus-
laufende Patente oder AMNOG - neue
Wege finden, um Produkte profitabel
zu vermarkten.“ Daher seien kostenef-
fiziente Vertriebsprozesse stark gefragt.
Eine wichtige Rolle spielen laut Wenzler
vor allem Flexibilitit, ,,weiche* Losun-
gen und fachiibergreifende Auftrige.
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,Es geht weniger um reines, schnelles
Vakanz-Management. Vielmehr suchen
Healthcare-Unternehmen einen langfris-
tigen Partner, der sie mit konzeptionellen
und nachhaltigen Gesamtlosungen ent-
lastet.“ Zu den Optimisten zdhlt auch
Frank Birnbaum. Der Geschiftsfithrer
der Healthcare Manufaktur, Koln, er-
wartet in 2018 ein Wachstum von 20 bis
30 Prozent fiir seine Firma. ,,JIm Wesent-
lichen basierend auf der Kernausrichtung
Marketing, Medizin und Market Access
im Pharmabereich, hier aus dem Spezia-
lititengeschéft mit Klinikprodukten, wie
Onkologika und Antiinfektiva, aber auch
Biologika und Orphan Drugs.“ Mit ei-
ner positiven Entwicklung im neuen Jahr

rechnet auch Gunther Wendt, Managing
Director der Covendos Gruppe, Mann- Die Vendus-Gruppe griindete 2017 zwei neue AuBendienstfirmen: Dirk Maaker (r.) leitet
die Flexx Sales GmbH, Harry Kuhimann die im September gestartete Flexx Force GmbH

Foto: Vendus

heim: ,Mit unseren Multichannnel erep-
Modellen gehen wir von einem weiteren
Wachstum von ca. 30 Prozent aus. Un-
sere beiden Buisness Units Smart Agen-  folio sehr bedarfsgerecht auf Losungen  iibernommene Tochtergesellschaft He-
cy und Academy Plus sind ebenfalls auf  im Bereich alternativer Vertriebsmodelle LeNa erwartet Wendt ein Wachstum im
Wachstumskurs, da das Leistungsport-  ausgerichtet ist. Und auch fiir die gerade  zweistelligen Prozent-Bereich.

-Anzeige-
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Neue Akteure gehen
an den Start

Mit einem signifikanten Auftragszu-
wachs fiir 2018 rechnen die beiden neu-
en Player am Markt. Die Diisseldorfer
Vendus-Gruppe betrat in diesem Jahr
unter dem Namen Flexx mit gleich zwei
AuRendienstgesellschaften das Spielfeld
und baute damit ihr neues Geschiftsfeld
Sales Services auf. Vendus, ein 650-k6p-
figer Kommunikationsanbieter, griinde-
te Anfang 2017 die Flexx Sales GmbH
in Berlin. Ende September nahm dann
ebenfalls in der Hauptstadt Flexx Force
ihre Arbeit auf. ,,Grundsitzlich verspiirt
man verstirkt, dass sich immer mehr
Unternehmen in einem Sales-Transfor-
mationsprozess befinden, sagt Dirk
Maaker, 46, Geschiftsfiih-

rer Flexx Sales. Dabei gehe

,, Flexibilitit, ,weiche' Losungen und fach-
iibergreifende Auftrage spielen eine wichtige
Rolle. Es geht weniger um schnelles Vakanz-
Management. Vielmehr suchen Unternehmen
einen langfristigen Partner, der sie entlastet.
Kathrin Wenzler, Geschaftsfithrerin Marvecs

Unternehmen individuelle, kosteneffi-
ziente und zielfihrende“ Sales-Konzepte
entwickeln.

Mit einer ,,neuen Form einer voll flexib-
len Vertriebsunterstiitzung® richtet sich
Vendus an Unternehmen aus den Berei-
chen Pharma und Medizintechnik sowie
der Kosmetikindustrie. Die Aufendienst-
leistungen der beiden Neugriindungen
sind identisch, der Unterschied liegt im
Beschiftigtenverhiltnis der Mitarbeiter.
Flexx Sales agiert mit Mitarbeitern im
Anstellungsverhiltnis (gem. § 75 AMG).
Flexx Force hingegen baut auf Vertriebs-
mitarbeiter, die auf Basis einer selbst-
stindigen Titigkeit arbeiten. So wollen
die beiden Dienstleister einen moglichst
flexiblen Einsatz — raumlich und zeitlich
gesechen — von Pharmareferenten an-
bieten. An der Spitze von Flexx Force

es unter anderem um fol-
gende Fragen: Arbeitet der
eigene Auflendienst noch
kosteneffizient? Kann man
die Anzahl der Kontakte
mit der Zielgruppe deut-
lich erhohen und parallel
Kosten senken? Welche
Produkt-Journey  erlebt
ein Arzt oder ein Apothe-
ken-Team mit dem Pro-
dukt? Welches Hybrid-Modell passt am
besten zum Produkt? Und gibt es ,Slee-
ping-Beauties® im Unternehmen, sprich
Produkte, fiir die keine Besprechungs-
kapazititen im eigenen Aufendienst
vorhanden sind, die aber mit externen
Anbietern gepusht werden konnten?
Aus solchen Fragestellungen will das

e
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steht Harry Kuhlmann, 54, der einst die
Firma Faktor X Pharma in Berlin griin-
dete. ,Da alle bekannten Outsourcing-
Anbicter Aufendienstmitarbeiter festan-
stellen, werden in der Regel zwolf- bis
24-Monatsvertrige geschlossen — die ge-
wiinschte Flexibilitit sieht jedoch anders
aus®, konstatiert der Geschiftsfuhrer.

Die Vendus-Tochter hat sich auf die Fah-
nen geschrieben, Unternehmen die Mog-
lichkeit zu geben, Projekte kurzfristig
und ohne zeitliche Vertragsbindung mit
externen, freiberuflichen Aufendienst-
mitarbeitern durchzufithren. So bleibe
Unternehmen laut Kuhlmann Zeit, mit-
telfristig eigene Aufendienste aufzubau-
en, jedoch kurzfristig im Markt schnelle
und hohe Zielgruppenabdeckung zu er-
reichen oder Gebiete nicht unbesucht zu
lassen.

Marvecs: Paradigmen-
wechsel gestalten

Kein Frischling, sondern ein am Markt
etablierter Akteur, ist mit seiner knapp
zwanzigjihrigen Unternehmensgeschich-
te Marvecs. ,Seit der
Griindung im Jahr 1999
haben wir den Paradig-
menwechsel in der Health-
care-Industrie aktiv mit-
gestaltet®, sagt Wenzler,
Geschiftsfithrerin des Ul-
mer Dienstleisters. Die Fir-
ma hat in den vergangenen
Monaten im Bereich Out-
sourcing eine neue Ver-
triebs- und speziell auch
OTC-Mannschaft auf die
Beine gestellt sowie insbesondere im Me-
dizinproduktebereich zusitzliche Dienst-
leistungsteams ctablicrt. Aufferdem star-
teten laut der Geschiftsfithrerin einige
Projekte, bei denen Inhouse-Consulting
einen Schwerpunkt bildet, wie etwa die
Beratung zu internen Strukturen oder zu
den eingesetzten IT-Losungen.

-Anzcige-




Sie sieht vor allem den Bedarf an kosten-
effizienten Gesamtkonzepten. ,Im Be-
reich OTC geht es dabei insbesondere um
Dienstleistungs- und Partnering-Teams,
die geringen administrativen Aufwand
und eine schnelle, breite Zielgruppenab-
deckung zu interessanten Preisen mit sich
bringen®, erklirt Wenzler. Aber auch Pa-
tientenprogramme, Multi-
Channel-Ansitze, Kon-
signationsmanagement,
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99 um digital kommunizieren zu kénnen, bend-
tigen wir rechtlich belastbare E-permissions,
die notwendigerweise iiber einen personli-
chen Kontakt zu generieren sind.

Gunther Wendt, Managing Partner Covendos

der Implementierung und des Einsatzes
von Multichannel-eRep-Teams. Der
Outsourcing-Anbieter, 2009 gestartet,
beschiftigt mittlerweile rund 100 Mitar-
beiter an zwei Standorten in Mannheim
und betreut Kunden aus den Bereichen
Pharma, Medizintechnik, Veterinirme-
dizin, Kliniken, Dental, Arztpraxen, Ge-

Komplexere Zielgruppen

Die Kélner Healthcare Manufaktur ver-
fiigt selbst iiber keine Aufendienste,
arbeitet aber hiufig mit diesen zusam-
men. Fokus der Firma liegt auf der ope-
rativen, strategischen und auch Prozess-
Ausgliederungsberatung. Die Beratung

der Pharmaunternehmen

umfasst etwa die Neu-

-Anzeige- 2
“"  strukturierung  der Au-

Consulting im Hinblick
auf effiziente Call-Raten
und Gebietsabdeckungen
sowie das Nachhalten von
Vertriebseffizienzen seien
aktuell wichtige Themen,
bei denen sich Kunden an K
den Dienstleister wenden.
Zudem berichtet Wenzler
von zunehmenden An-
fragen auslindischer Unternehmen, die
tiber einen Vertriebs- und Marketing-
dienstleister vor Ort Zugang zum deut-
schen Markt suchen.

Kombinierte Modelle

Bei dem Mannheimer Pharma-Auflen-
dienstanbieter Covendos ist der grofite
Wachstumstreiber nach Angaben von
Managing Director Gunther Wendt
derzeit ,,die Entwicklung und Fithrung
von eRep-Modellen, die die Briicke
zwischen traditionellem Auflendienst-
Vertrieb und reinem digitalen Vertrieb
bauen.“ Das Unternehmen versteht sich
als ,ganzheitlicher Loésungsanbieter fiir
alternative Vertriebs- und Kommunika-
tionsmodelle* und ist aktiv im Bereich

sundheitszentren, Krankenkassen, Nah-
rungserginzung sowie Wellness.

Aktuell ist der Dienstleister auf Expan-
sionskurs: Zum Ende des Jahres iiber-
nimmt Covendos die HeLeNa GmbH,
Ludwigshafen. Durch die Akquisition
des Dienstleisters, der ebenfalls externe
Personalservices fiir Vertrieb und Mar-
keting stellt, sei man kiinftig in der Lage,
kombinierte Teams zu bieten. Fiir die
Betreuung von Facharztgruppen wur-
de dazu ein 15-képfiges Tandemteam,
bestehend aus eReps und Auflendienst-
kollegen, aufgebaut. ,Neben dem klassi-
schen Besuchs-Vertriebsmitarbeiter bie-
ten wir iiber unsere Tochtergesellschaft
HeLeNa unseren Kunden Vertriebsmit-
arbeiter, die iiber hohe Remote Detailing
Kompetenzen verfiigen und diese auch
gezielt einsetzen®, versichert Wendt.

Rendienste, beispielsweise
durch die Installation von
Netzwerkmanagern, um
die komplexer werdenden
Zielgruppenstrukturen ab-
decken zu kénnen. Ebenso
analysiert der Dienstleister
Auflendienststrukturen von
Unternehmen, um die Zu-
sammenarbeit der verschie-
denen Funktionen effektiver zu gestalten.
»Hier ist in den letzten Jahren eine Menge
,Wildwuchs* in den Unternehmen entstan-
den, den es teilweise aufzuriumen und fit
fiir die Zukunft zu machen gilt. Insgesamt
sehen wir — zumindest bei den Speziali-
titenprodukten — einen eindeutigen Shift
weg von klassischen hin zu medizinischen
Auf8endienstfunktionen und Market Ac-
cess Managern®, sagt Frank Birnbaum,
der die sogenannte hands-on-Beratung
2010 zusammen mit Dieter Schmitz griin-
dete.

»Wir beginnen hiufig mit unseren Akti-
vitdten in der Prilaunch-Phase und unter-
stiitzen die Unternehmen zunichst stra-
tegisch bei der Durchfithrung des Brand
Planning-Prozesses und Marktanalysen®,
erlautert der geschiftsfithrende Gesell-
schafter. Ein Bestandteil fir Spezialitdten-
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produkte ist das AuBendienst-Targeting,
das sich bei vielen Unternehmen immer
noch durch die klassische Unterteilung
von Klinik- und Praxis-Markt auszeich-
net. ,,Der Grofiteil dieser Produkte wird
aber heute im inter-sektoralen Umfeld
der Kliniken oder Indikationszentren
verordnet, z.B. Onkologie oder Biologi-
ka-Indikationen in der Rheumatologie,
Gastroenterologie und Dermarologie.
Therapieentscheidungen werden trotz
niedriger Umsatzausweisungen des Kli-
niksektors hier gefillt, da die The-
rapieinitiierung  stattfindet und die
Weiterbehandlung haufig im Umfeld
dieser Zentren, wie Klinik-MVZ's,
Hochschulambulanzen oder iiber Be-
legérzte durchgefithrt wird. Dies ist fiir
viele Firmen aus der Ferne hiufig nicht
durchschaubar, weshalb sie auf unse-
re Unterstiitzung zuriickgreifen®, sagt
Birnbaum. Hinzu werden verstarke Er-
stattungsfragen aus dem Bereich Mar-
ket Access, die dariiber entscheiden,
ob die Patienten in Klinik oder Praxis
therapiert werden, an die Healthcare
Manufaktur gerichtet. Die 15-kopfi-
ge Beratungsfirma zeichnet sowohl fiir
die Analysen und qualitative Marktfor-
schung als auch fiir die Festlegung des
Targetings verantwortlich und schule
auch die Auflendienste entsprechend.

Die Kraft des personlichen
Gesprachs

2017 stand bei careforce im Zeichen des
personellen Wachstums. Durch den Auf-
bau neuer Teams sowie die Erweiterung
von bestehenden sind mittlerweile 700
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99 Menschen kaufen von Menschen - bedeutet
auf den Pharmamarkt iibertragen, dass kein
Medium die Kraft eines personlichen Gespra-

ches hat.

Poupak Rohani, Marketingmanagerin careforce

Mitarbeiter im Aufendienst titig. Der
Leasing-Anbieter sieht sich damit fiir
die Herausforderungen, resultierend aus
Markterfordernis und Anderungen des
Arbeitnehmeriiberlassungsgesetzes,  gut
aufgestellt. ,Wir haben unsere Dienst-
leistung vor wenigen Jahren mit einem
weiteren Unternehmen, careforce HR
Consulting, um Direct Search im Bereich
Besetzung von Fach- und Fithrungs-
kriften, erginzt®, sagt Poupak Rohani,
Marketingmanagerin careforce. ,,Damit

-Anzeige-

Combined expertise...
...because we fit together

erreichen wir die notwendige Flexibilitit
fiir Konzerne genauso wie fiir mittelstin-
dische und kleine Unternehmen.

Auch das Unternehmen aus Kéln kommt
um ein Thema derzeit nicht herum: den
Trend der Digitalisierung. Der pharma-
zeutische Vertrieb werde dennoch immer
im Rahmen einer Face-to-Face-Kommu-
nikation stattfinden. Vielmehr seien digi-
talc Mcdicn sinnvolle Komponenten, dic
Kommunikation zu Zielgruppen iiber an-
dere Kanile als den Vertriebsmitarbeiter
zu intensivieren. ,Menschen kaufen von
Menschen — bedeutet auf den Pharma-
markt tibertragen, dass kein Medium die

Kraft eines personlichen Gespraches hat®,
ist Rohani iiberzeugt. Die Nachfrage zeige,
dass die Kunden diese Auffassung teilten.

Rein digitaler AuBendienst
ist noch eine Ausnahme

Ein Argument, das fiir die digitale Kom-
munikation mit der Arzt-Zielgruppe
spricht, ist der Kostenfaktor. Der AufSen-
dienst ist bekanntermaflen eine der teu-

ersten Komponenten, wenn es darum
geht, ein neues Produkt auf den Markt
zu bringen. Eine Digital-Strategie an-
stelle des personlichen AufSendienstes
kann enorm die Kosten senken. Viele
Unternehmen ringen intern um den
richtigen Einsatz der Ressource Ver-
triebsmitarbeiter. Einige experimentie-
ren bei spitzen Zielgruppen mit rein
virtuellen Modellen. Ein ausschlielich
digitaler Auflendienst ist laut Einschat-
zung der Pharma-Dienstleister jedoch
noch die Ausnahme.

»Es gibt Healthcare-Professionals’
(HCP), die eine 100-prozentige Umstel-
lung begriiffen, da kaum Zeit fiir ein Vor-
Ort-Gesprich ist*, sagt Dirk Maaker von
Flexx Sales und erginzt: ,In der Praxis
zeigt sich aber, dass trotz digitalem Switch
der Kommunikation weiterhin ein Besuch
gewiinscht ist und der direkte Draht zum
HCP primir iiber den Auffendienst gehal-
ten wird.“ Wenngleich die Kommunika-
tion mit den Arzten zunehmend digitaler
wird, stellt auch fiir den Covendos-Ge-
schaftsfithrer Wendt eine rein digitale Stra-
tegie die Ausnahme dar. Er gibt zu beden-
ken, dass dafiir noch Rahmenbedingungen
geschaffen werden miissen und rechtlich



belastbare E-Permissions benétigt werden,
»die zumeist notwendigerweise iiber einen
personlichen Kontakt zu generieren sind.
Daher wird die intelligente Mischung aus
personlicher, analoger und digitaler Kom-
munikation dauerhaft die Akzeptanz bei
den Zielgruppen schaffen.“

In den Tenor, dass fiir zeitgemife Ver-
triebskonzepte alle Kanile genutzt werden
miissen, stimmt auch Wenzler ein: ,Ist
die digitale Interaktion alleine dazu in der
Lage, die Informationsbediirfnisse einer ge-
samten Zielgruppe zu erfiillen? Das kann,
muss aber nicht der Fall sein.“ Als Bei-
spiel fithrt die Marvecs-Chefin Arzte an,
die nicht mit der Geschwindigkeit der
technischen Verdnderungen mithalten
konnen oder wollen. Der Hype um ein
neues Medium sei zwar anfangs grof,
aber hiiufig auch genauso schnell wie-
der vorbei — wie zum Bespiel der Einsatz
von Tablets anstelle von Papierfoldern
zeigt. ,,Es funktioniert nicht, wenn Un-
ternehmen eine Kommunikationskultur
forcieren, die von der Zielgruppe noch
nicht gelebt wird. Es sind nachhaltige
Vertriebskonzepte notwendig, die den
ganz unterschiedlichen Bediirfnissen der
Zielgruppen gerecht werden.“

AuBendienst ist unersetzbar

Die Experten sind sich einig, dass der Au-
Bendienst auch langfristig von Bedeutung
ist und es in der Gesundheitsbranche eine
Welt ohne Auflendienst in der Zukunft
nicht geben wird. Dennoch verindern sich
die Bedingungen. Bei Covendos erachtet
man den Aufbau von Remote Detailing-
Kompetenzen im Auflendienst als sinnbild-
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99 Wir sehen vor allem Unternehmen als erfolg-
reich an, die nicht ausschlieBlich Produkte in
den Fokus stellen, sondern nachweislich Inter-
esse am Versorgungsmanagement haben und
nicht nur iiber Patientenzentrierung sprechen.
Frank Birnbaum, Geschaftsfithrer Healthcare Manufaktur

lich fiir den Change-Management-Prozess.
Flexible Taskforces mit kleineren Einhei-
ten werden unseres Erachtens das Bild in
der Zukunft bestimmen.“ Fiir Frank Birn-
baum werden Unternehmen erfolgreich
sein, die in der Kommunikation nicht aus-
schlielich ihre Produkte in den Fokus stel-
len, sondern ,nachweislich Interesse am
Versorgungsmanagement der Arzte und
Patienten haben und nicht nur iiber Pati-
entenzentrierung sprechen®. Dazu fiihrt
die Healthcare Manufaktur etwa Unter-
suchungen bei den verordnenden Arzten

-Anzeige-
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und Zentren durch, da sie im Mittelpunkt
der neuen Bemiithungen stehen sollen.
Dies werde einerseits bei den Arzten gut
aufgenommen und helfe andererseits den
Unternehmen, sich von Mitbewerben zu
differenzieren.

Wihrend der direkte Draht zu Arzten und
Apothekern bei erklarungsbediirftigen
Produkten unersetzbar ist, verindert sich
dic Rolle des Pharmareferenten. ,,Sic miis-
sen heutzutage gleichermafSen Spezialist
wie Generalist sein. Denn wo es frither vier
oder fiinf Aufendienstlinien gab, die sich

auf ihre jeweiligen Themen konzentrieren

konnten, gibt es heute oft nur noch eine®,
beobachtet Wenzler. Auflerdem werden
Kompetenzen in angrenzenden Themen-
gebieten wichtiger, etwa in der Gesund-
heitspolitik oder in Rechtsfragen. Auch
fiir Kuhlmann steht fest: ,,Nur im direkten
Dialog konnen Fragen geklart werden, Be-
denken genommen werden und kann letzt-
lich das Commitment entstehen, ob und
in welcher Intensitit ein Produkt kiinftig
zum Einsatz kommen wird.“ Die Indust-
rie setzt zunehmend auf Hybrid-Modelle,
in denen der Auflendienst zwar weiterhin
eine wichtige Rolle spielt, jedoch nur
eine Teilaufgabe tibernimmt. Ein ak-
tives Hybrid-Modell sieht vor, dass
ein HCP zur Vertiefung der Vor-Ort-
Gesprache parallel an Lernprogram-
men teilnehmen (E-Detailing, Webinar,
Online-Schulung, etc.) muss, eine In-
bound-Hotline fiir Fragen eingerichtet
ist, Outbound-Gespriche stattfinden,
die Zielgruppe iiber Studien informiert
wird und Zufriedenheitsabfragen erfol-
gen. ,Nur im Hybrid-Modell besteht
die Méglichkeit, kosteneffizient die An-
zahl der Kontakte pro HCP deutlich zu
erhohen und parallel Botschaften vernetzt
zu vertiefen. Ein solches Modell verlangt
jedoch ein einheitliches, synchrones CRM
aller beteiligten Leistungen und Partner —
allein aus Datenschutzgriinden®, so das
Fazit des Geschiftsfithrers der Neugriin-
dung Flexx Force. Fakt ist: Die Anbieter
von Leih-AufSendiensten befinden sich in
Bewegung und stehen den Herausforde-
rungen der Digitalisicrung positiv gegen-
itber. Und sie nutzen die Moglichkeiten,
die damit einhergehen, um effiziente Ver-

triebsmodelle zu entwickeln.
Anna Jiger

HEALTHCARE MARKETING 12/2017

27



